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ABSTRAKT 
Předmětem bakalářské práce „Komunikační mix ve společnosti servis Feňo“ je analýza 
současného stavu podniku, odhalit eventuální možné nedostatky a sestavení návrhu 
nového komunikačního mixu. Teoretická část je zaměřená na základní pojmy 
marketingového prostředí, mixu a komunikace. V praktické části je realizován výzkum, 
jehož výsledky napomůžou ke zlepšení marketingové komunikace daného podniku. 
Jsou zde navrženy možné změny a doporučení. 
ABSTRACT 
The subject and scope of my thesis ‘Proposal of Communication Plan in Servis Feňo’ is 
the current state analysis of a company in order to discover its core problems, which 
could be remedied by optimizing the current or drawing up a new Marketing 
Communications Mix. The theoretical part of the thesis deals with basic marketing 
terminology. The remaining part then focuses on research whose results might facilitate 
improvements in marketing communications of the company in question. It contains 
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Jako téma pro svou bakalářskou práci jsem si vybral problematiku komunikačního 
mixu. Marketingová komunikace není zcela novým pojmem. Vždy se používala za 
účelem prodeje nebo koupi zboží. V poslední době však prochází řadou změn. Dle 
mého názoru nabízené zboží a produkty firem mnohonásobně převyšují poptávku. Tato 
situace je výhodná pro konečného spotřebitele, naopak pro poskytovatele služeb je 
situace obtížná. Musí se nabízenými produkty služeb odlišit od ostatních a upoutat 
zákazníkův zájem a uspokojit tak jeho potřeby. Pro dosažení žádaného efektu je nutno 
využít celé škály nabízených prostředků komunikačního mixu. 
V teoretické části bakalářské práce budou nastíněny nástroje komunikačního mixu a 
jeho moderní trendy. Poznatky získané v teoretické části budou uplatněny při tvorbě 
bakalářské práce. 
V analytické části se zaměřím na zhodnocení současné situace komunikačního mixu v 
podniku servis Feňo a to na základě Porterovi analýzy pěti sil, analýz SWOT a PEST. 
Rovněž bude vytvořen dotazník, na jehož základě bude zpracován návrh změn. 
Výsledky bakalářské práce budou prezentovány v praktické části.  Pokusím se 
navrhnout a zpracovat vlastní změny v rámci komunikačního mixu, které by měly 
přispět k lepšímu zajištění současné pozice na trhu.  
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Bakalářská práce se zabývá analýzou současného stavu podniku, posouzení jejich 
silných a slabých stránek v oblasti komunikačního mixu. 
 
Stanovení cíle práce 
Cílem bakalářské práce je posoudit aktuální stav podniku, zanalyzovat problémy a na 
základě zjištěných nedostatků navrhnout konkrétní a efektivnější opatření k zlepšení 
komunikační strategie, která by měla podniku přinést nové potencionální zákazníky a 
zvýšení zisků. 
 
Metody a postupy řešení 
Vytyčeného cíle dosáhneme vhodně zvolenými metodami. Budou použity jednak 
teoretické poznatky získané z odborné literatury, tak i současná situace bude posouzena 
pomocí Porterovi analýzy pěti sil a analýz SWOT a PEST. Ke zlepšení pozice na trhu 
bude použito strukturovaného dotazníku, který zhodnotí pohled zákazníků na 
komunikační mix podniku. Výsledné analýzy a vyhodnocený dotazník tak napomůže 




2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Definice marketingu 
S pojmem marketing se v dnešní době setkáváme poměrně často. Laická veřejnost si 
pod tímto slovem nejčastěji představuje slova jako reklama či prodej, které vedou 
k uspokojení zákazníka. Tyto pojmy však přesně nevystihují jeho skutečný význam 
(VFU, 2006). Marketing lze definovat jako společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím lze uspokojovat potřeby a přání jednotlivců a skupin v procesu výroby 
a směny výrobků či jiných hodnot (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30). 
Jeho podstatou je velmi jednoduchá myšlenka, platící ve všech profesích. Z porozumění 
potřeb a přání okolí a z vytváření myšlenek, služeb nebo produktů vychází úspěch, který 
tyto potřeby naplňuje. (Kotler a kolektiv, 2007, s. 40) 
2.2 Marketingové prostředí 
„Marketingové prostředí společnosti se skládá z činitelů a sil vně marketingu, které 
ovlivňují schopnost marketing managementu vyvinout a udržovat úspěšné vztahy 
s cílovými zákazníky. Marketingové prostředí představuje jak příležitosti, tak i hrozby.“ 
(Kotler a kolektiv, 2007, s. 129) 
Jeho podstatou je dosáhnout kladné reakce na potřeby a přání zákazníků, lépe než 
konkurence. Své aktivity podnik musí rozvíjet individuálně na základě jejich 
specifických podmínek. (VFU, 2006) 
Marketingové prostředí dělíme na mikroprostředí a makroprostředí.  
2.2.1 Mikroprostředí  
Mikroprostředí neboli vnitřní prostředí je naopak dáno faktory bezprostředně ovlivňující 
možnosti podniku uspokojovat potřeby a přání zákazníků. Jedná se o vnitrofiremní 
prostředí, dodavatele, firmy poskytující služby, charakter cílového trhu, konkurenci a 




Makroprostředí neboli vnější prostředí je dáno vnějšími okolnostmi, které ovlivňují 
mikroprostředí – faktory demografickými, ekonomickými, přírodními, 
technologickými, politickými a kulturními. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 175) 
2.2.2.1 PEST analýza 
Lze ji využít pro zhodnocení vývoje vnějšího prostředí. Zkratka je odvozena podle 
začátečních písmen zkoumaných faktorů a to: politicko-právní, ekonomické, 
sociokulturní a technologické, které mohou ovlivnit nebo ovlivňují činnost podniku 
(Jakubíková, 2008, s. 83). 
V současnosti se u některých autorů můžeme setkat s pojmem PESTEL. Tato analýza 
kromě výše uvedených faktorů zdůrazňuje samostatně faktory ekologické a legislativní 
(Sedláčková, Buchta, 2006, s. 16). 
Dále se pak také můžeme setkat s pojmem analýza STEEP, což je analýza, v niž se 
hodnotí míra vlivu společenských, technických, ekonomických, environmentálních a 
politických faktorů na existenci organizace a její fungování. (Šedivý, Medlíková, 2011, 
s. 29) 
- Policko-právní faktory 
Je třeba, aby podniky sledovaly nejnovější vývoj v politice, legislativě a regulačních 
opatřeních, který může pomoci nebo ublížit jejich podnikatelské aktivitě. Události na 
politické scéně mohou postavení podniku změnit ze dne na den. Většina podniků 
bedlivě sleduje aktuální vývoj v oblasti politiky, regulačních opatření a legislativě. 
Rovněž se snaží získat vliv na politický proces, poskytují sponzorské příspěvky 
politickým stranám a legislativním orgánům, zveřejňují inzeráty posilující jejich 
postavení. (Kotler, 2002, s. 99 – 100) 
- Ekonomické faktory 
Důležitým faktorem pro vytváření koupěschopné poptávky je ekonomické prostředí. 
Jeho součástí je celková ekonomická úroveň země. Je vyjádřena příslušnými ukazateli, 
jako je ekonomická situace domácností a faktory ovlivňující strukturu jejich výdajů, tak 
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hrubý domácí produkt a tempo jeho růstu, míra inflace, míra nezaměstnanosti a další. 
(Zamazalová, 2009, s. 51) 
- Sociokulturní faktory (sociální faktory) 
V rámci těchto faktorů, působících na podnik, jsou zkoumány skupiny demografických 
a kulturních vlivů. (Zamazalová, 2009, s. 49) 
Demografické faktory 
V rámci demografických vlivů je obyvatelstvo zkoumáno jako celek, dále jeho 
počet, hustota a věková struktura. Zkoumá se i podíl městského a venkovského 
obyvatelstva, zaměstnání, pohlaví, sociálního složení a další veličiny. Sledovány 
jsou nejen stavy těchto veličin, ale také jejich změny. (Zamazalová, 2009, s. 49) 
Kulturní faktory 
Kulturu lze charakterizovat jako člověkem uměle vytvořené životní prostředí. Je to 
složitý systém všech výtvorů a vytvořených skutečností člověkem. Hodnoty 
uznávané společností se dělí na hodnoty primární a sekundární. Primární hodnoty 
vstřebává člověk již od svého dětství posléze i z blízkého sociálního okolí – 
zejména rodiny. Sekundárních hodnoty získává z širšího sociálního okolí 
postupným začleňováním do společnosti. (Zamazalová, 2009, s. 50 - 51) 
- Technologické faktory 
Jsou takové, které vytvářejí nové technologie, umožní vznik nových tržních příležitostí 
a nových výrobků. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 197) 
2.2.2.2 Analýza konkurence – Porterova analýza pěti sil 
Podle Kotlera ,,k tomu aby firma mohla efektivně naplánovat své konkurenční strategie, 
potřebujeme zjistit o své konkurenci všechno, co lze. Neustále musí srovnávat své 
produkty, ceny, distribuční kanály a způsoby komunikace se svými nejbližšími 
konkurenty. Tak můžeme najít možné oblasti konkurenčních výhod a nevýhod.“ (Kotler 
a kolektiv, 2007, s. 568) 
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Porterův model určuje nejenom konkurenční tlaky, ale i rivalitu na trhu. Ta závisí na 
působení a interakci základních sil jako je konkurence, dodavatelé, zákazníci a 
substituty. Výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví. Michael 
E. Porter z Harward School of Business Administratic popsal model rivality na trhu. 
Napomáhá manažerům analyzovat konkurenční síly v okolí podniku, odhalit příležitosti 
a eventuální ohrožení podniku. Určuje stav konkurence v odvětví, která závisí na 
působení pěti základních sil. Schéma tohoto působení nalezneme v obrázku jedna 
„Porterův model konkurenčních sil“. (Střelec, 2011) 
 
Obr. 1: Porterův model konkurenčních sil 
(Zdroj: Střelec, 2011) 
 
- Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Potencionálními konkurenty se mohou stát podniky, které si v současnosti nekonkurují, 
ale mohou se jimi stát, jestliže se takto rozhodnou. Představují tak vysoké riziko pro 
zisk podniku. Naopak při nízkém riziku vstupu konkurenta na trh lze této skutečnosti 
využít ke zvýšení zisku (Dedouchová, 2001, s. 18). Lze si tak klást otázky, zda-li je 
snadné či naopak obtížné pro nového konkurenta vstoupit na trh? Existují bariéry 
vstupu? (Střelec, 2011) 
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- Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Druhou silou je rozsah rivality mezi podniky. Pakliže je tato síla slabá, je to příležitost 
ke zvýšení ceny a dosažení většího zisku. Naopak je-li síla velká, dojde k cenové 
konkurenci a dochází tak k zesílení rivality (Dedouchová, 2001, s. 19). Klade tak 
otázky, zda-li je konkurenční boj mezi stávajícími konkurenty silný a jestli existuje 
pouze jeden dominantní konkurent. (Střelec, 2011) 
- Smluvní síla odběratelů 
Smluvní síla odběratelů je třetí z pěti Porterových sil. Odběratelé požadující vysokou 
kvalitu nebo nižší cenu za služby či výrobky mohou vypadat jako hrozba, protože tyto 
požadavky mají vliv na náklady podniku. Naopak slabí odběratelé jsou pro podnik 
příležitost a to z pohledu zvýšení cen za služby a tím navýšení zisku (Dedouchová, 
2001, s. 22). Je pozice odběratelů silná a jak? Mohou navázat spolupráci a zvýšit tak 
objemy? (Střelec, 2011) 
- Smluvní síla dodavatelů 
Při zvýšení dodavatelských cen působí dodavatelé jako hrozba. Podnik na toto musí 
reagovat zvýšením cen nebo přistoupením na nižší kvalitu, což má za následek pokles 
zisku. Oproti tomu u slabých dodavatelů má podnik možnost požadovat vyšší kvalitu a 
snížení ceny (Dedouchová, 2001, s. 22). Jak silnou pozici má dodavatel? Jde o 
monopolní dodavatele, je jich hodně nebo naopak málo? (Střelec, 2011) 
- Hrozba substitučních výrobků  
Substituční výrobky jsou nebezpečím limitující prodejní ceny a tím i ziskovost podniku. 
Na druhou stranu je-li málo substitučních výrobků, vzniká příležitost k navýšení 
prodejní ceny a tím k dosahování vyšších zisků (Dedouchová, 2001, s. 23). Jak snadno 
naše produkty a služby mohou být nahrazeny jinými? (Střelec, 2011) 
 
Výsledkem společného působení je ztrátový nebo ziskový potenciál odvětví. Porterův 
model lze považovat za jeden z velmi silných nástrojů pro stanovování obchodní 
strategie s ohledem na okolní prostředí podniku. (Střelec, 2011) 
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2.2.3 Analýza SWOT 
Zjišťuje silné (Strengths) a slabé stránky (Weaknesses), příležitosti (Opportunities) a 
hrozby (Threats) na základě strategického auditu. Ten nabízí množství dat různého 
významu a spolehlivosti. Tato data jsou zpracována a klíčové položky jsou zdůrazněny 
z vyplývajícího interního a externího auditu. Jedná se o malý počet položek, které 
ukazují, kam by měl podnik upřít svou pozornost (Kotler a kolektiv, 2007, s. 97). 
Při vypracovávání SWOT analýzy je doporučeno začít analýzou příležitostí a hrozeb 
(OT) přicházející z vnějšího prostředí firmy, a to jak makroprostředí, tak i 
mikroprostředí (zákazníci, dodavatelé, odběratelé, konkurence, veřejnost). Následně 
analýzou silných a slabých stránek (SW), týkající se vnitřního prostředí firmy jako jsou 
např. cíle, systémy, firemní zdroje, firemní kultura, mezilidské vztahy, organizační 
struktura a kvalita managementu. (Jakubíková, 2008, s. 103) 
 
Obr. 2: Analýza SWOT 
(Zdroj: Střelec, 2008) 
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2.3 Marketingový mix 
Marketingový mix (4P) je souhrn vnitřních činitelů podniku, které umožňují ovlivňovat 
chování spotřebitele. Nástroje marketingu jako jsou produkt (Product), cena (Price), 
distribuce (Place) a komunikace (Promotion), musejí být navzájem kombinovány a 
harmonizovány. Nejlépe tak mohou odpovídat vnějším podmínkám, tj. trhu. Po té 
mohou svoji funkci plnit efektivně a přinášet součinnostní efekt (Zamazalová, 2009, s. 
39). 
Kotler marketingový mix popisuje jako ,,soubor taktických marketingových nástrojů – 
výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit 
nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105) 
 
Obr. 3: Marketingový mix (4P) 
(Zdroj: Němec, 2005) 
- Produkt 
Produktem lze nazvat cokoliv, co je možné nabídnout na trhu ke koupi, použití nebo 
spotřebě. Může též uspokojit spotřebu či přání. Zahrnuje rovněž fyzické předměty, 





Je to obvykle suma peněz požadována za produkt nebo službu, ale i suma hodnot, které 
zákazníci smění za výhody vlastnictví nebo užívání produktu či služby. (Kotler a 
kolektiv, 2007, s. 71) 
- Distribuce 
Jsou veškeré činnosti společnosti, činící produkt nebo službu dostupné zákazníkům. 
(Kotler a kolektiv, 2007, s. 71) 
- Komunikace 
Pomocí komunikace, která má za úkol přesvědčit k nákupu klíčového zákazníka, 
sdělujeme vlastnosti a přednosti produktu či služby (Kotler a kolektiv, 2007, s. 71). 
Označením „P“ (product, price, place, promotion) v marketingovém mixu se může 
navodit pocit, že jde o „vnitřní“, podnikový přístup. Takto koncipovaný mix postrádá 
typicky marketingové „naslouchání trhu“, tedy respekt k přání zákazníka. Doporučuje 
se zvýraznit vnější, zákaznický pohled a pro zviditelnění zákaznické orientace 4P 
nahradit označením 4C. Nejčastějším pojetí je Lauterbornovo (viz tab. 1: Marketingový 
mix 4P X 4C). (Zamazalová, 2009, s. 41) 
Tab. 1: Marketingový mix 4P X 4C 
(Zdroj: Němec, 2005) 
4 P 4 C 
Product (produkt) 
Customer solution (řešení potřeb 
zákazníka) 
Price (cena) Customer cost (výdaje zákazníka) 
Place (distribuce) Convenience (dostupnost řešení) 
Promotion (Komunikace) Communication (komunikace) 
 
Při porovnání obou modelů je hlavním rozdíl v tom, že model 4P popisuje pohled z 




2.3.1 Marketingový mix jako 4C 
- Řešení potřeb zákazníka 
Z pohledu zákazníka se produktem rozumí řešení jeho potřeb. Je zapotřebí vědět, jaké 
jsou potřeby zákazníka a co přesně si přeje. Tomuto faktu by se měl přizpůsobit i celý 
trh. (Němec, 2005) 
- Výdaje zákazníka 
Z pohledu zákazníka se cenou rozumí především jeho náklady, které mu vznikají koupí 
produktu či služby. Při rozhodování o koupi je cena neméně důležitá jako kvalita 
produktu. (Němec, 2005) 
- Dostupnost řešení 
Z pohledu zákazníka se distribucí rozumí pohodlí a dostupnost koupi. Pro zákazníka je 
dostupnost a pohodlnost při koupi stejně tak důležitá jako jeho kvalita a cena. (Němec, 
2005) 
-  Komunikace 
Z pohledu zákazníka se komunikací rozumí hlavně slušné a vstřícné jednání ze strany 
prodejce. Je důležité, aby měl zákazník pocit, že se nás může na cokoliv zeptat a nebál 
se toho, že mu nebude odpovězeno. (Němec, 2005) 
2.4 Komunikace 
Pochází z latinského výrazu communicare a znamená základ veškerých vztahů mezi 
lidmi. Na schopnosti navzájem se domluvit závisí i schopnost přežití. Představuje 
proces sdělování a sdílení, přenosu a výměny informací a dalších projevů a výsledků 




Obr. 4: Obecné schéma komunikace 
(Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 577) 
2.4.1 Modely komunikace 
2.4.1.1 Model AIDA 
Jedná se o koncepci, která objasňuje studia, kterými musí jednotlivec projít před 
rozhodnutím nakupovat. Doporučuje se k použití mezi komunikujícími subjekty a ke 
sledování dosažených výsledků komunikace s objektem. AIDA je odvozena 
z počátečních písmen z anglických názvů pro jednotlivá stadia (viz tabulka níže). 
(Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 34) 
Tab. 2: Model AIDA 
(Zdroj: Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 34) 
A attention pozornost  
I interest zájem 
D desire přání 
A action čin, akce 
 
Vycházíme-li z tohoto modelu, pak prvním krokem musí být především upoutání 
pozornosti zákazníka. Bez té nelze navazovat další kontakt. Dále je žádoucí sdělením 
vzbudit zájem o nabídku. V následujícím stadiu je potřeba stimulovat přesvědčení 
potencionálního spotřebitele o schopnosti produktu, uspokojit jeho potřeby a přání. 
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Posledním stádiem je předvedení výrobku a vyvolání akce, tj. nákup, který povede 
k budoucímu opakování tohoto žádoucího chování. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 35) 
2.4.1.2 Model DAGMAR 
Tento model se obvykle používá k definování komunikačních cílů. Jestliže má subjekt 
zájem o koupi nového produktu, nebo je-li potřeba zvýšit objem opakovaných nákupů, 
pak zpravidla prochází těmito fázemi modelu. (De Pelsmacker, 2003, s. 159) 
- Tvorba kategorie přání 
V souladu s kategorií potřeb a přání by měla být značka. Toto je základní podmínka, 
která musí být splněna (De Pelsmacker, 2003, s. 159) 
- Povědomí o značce: rozpoznání a zapamatování 
Je asociace určitých charakteristik značky, jako je jméno, logo, obal nebo styl, 
s kategorií potřeb. (De Pelsmacker, 2003, s. 160) 
- Znalost značky 
Znamená, že cíloví zákazníci znají většinu charakteristik značky, jejích vlastností a 
přínosů. (De Pelsmacker, 2003, s. 161) 
- Postoj ke značce 
Je tak důležitým cílem komunikace. Jestliže mají zákazníci stejné povědomí o několika 
značkách v rámci určité kategorie produktů, si po té na základě vlastního hodnocení 
vyberou značku. (De Pelsmacker, 2003, s. 161) 
- Nákupní záměry 
Je možno podpořit záměry zákazníků ve vztahu ke značce a jiné s nákupem spojené 
aktivity. Při vysoké zainteresovanosti, kdy je předpokládané nákupní riziko vysoké, jsou 
nákupní záměry typickým a nutným spojovacím krokem mezi příznivým postojem a 





- Usnadnění nákupu 
Je proces, kterým ujišťujeme zákazníka, že neexistují žádné překážky jako je produkt, 
jeho cena a distribuce. Cena nebo disponibilita produktu, může být někdy tím, co 
zákazníka odrazuje od koupě. (De Pelsmacker, 2003, s. 162) 
- Nákup 
Prodej je hlavním cílem marketingu. Prodejní cíle mohou být zároveň cíli komunikace. 
(De Pelsmacker, 2003, s. 162) 
- Spokojenost 
Jestliže výrobek nebo služba má požadovaný nebo očekávaný přínos, nebo ho dokonce 
převýší, zákazník tak bude spokojen. Nespokojený zákazník zakoupí jinou značku a 
svou nespokojenost dá všeobecně najevo. (De Pelsmacker, 2003, s. 163) 
- Loajalita ke značce 
Je definována jako vztah mezi zákazníkem a značkou nebo jako mentální pozitivní 
vztah. (De Pelsmacker, 2003, s. 163) 
Oproti tomu Tomek a Vávrová uvádí, že model DAGMAR obsahuje pouze čtyři fáze a 
to vědomí, pochopení, přesvědčení a jednání. (Tomek, Vávrová, 2007, s. 245) 
2.4.2 Marketingová komunikace 
Je posledním a nejviditelnějším nástrojem marketingového mixu. Obsahuje nástroje, 
jejichž prostřednictvím komunikuje podnik s cílovými skupinami, aby tak podpořila 
výrobky nebo image podniku (De Pelsmacker, 2003, s. 24). 
Neexistuje jednotná teorie marketingové komunikace a ani existovat vzhledem 
k možným úhlům pohledu nebude. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 17) 
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2.4.3 Cíle marketingové komunikace 
Stanovení cílů je jedním z nejdůležitějších manažerských rozhodnutí. Vychází ze 
strategických marketingových cílů a směřuje k zvýšení zisků a dobré pověsti podniku. 
Dalšími faktory, které ovlivňují stanovení cílů je charakter cílové skupiny, na niž je 
marketingová komunikace zaměřena a stadium životního cyklu produktu či značky. 
(Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 40) 
Mezi tradičně uváděné cíle patří: 
- Poskytnout informace 
Informovat trh o dostupnosti určitého výrobku nebo služby je základní funkcí 
marketingové komunikace. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 40) 
- Vytvořit a stimulovat poptávku 
Vytvořit a následně zvýšit poptávku je prvořadým cílem většiny činností. Poptávku a 
prodejní obrat může zvýšit úspěšná komunikační podpora. (Přikrylová, Jahodová, 
2010, s. 40) 
- Diferenciace produktu a firmy 
Je odlišení se od konkurence. Diference dovoluje větší volnost v marketingové 
strategii, především v cenové politice. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 40) 
- Důraz na užitek a hodnotu výrobku 
Tímto způsobem může výrobek nebo služba získat právo na vyšší ceny na daném trhu. 
(Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 41) 
- Stabilizace obratu 
Nepravidelnost poptávky v průběhu roku znamená tlak na zvyšování výrobních, 
skladovacích a dalších nákladů. Tyto výkyvy má za cíl marketingová komunikace 





- Vybudovat a pěstovat značku 
Vytvoření pozitivní image značky a dlouhodobé vazby mezi značkou a cílovou 
skupinou zákazníků je jejím žádoucím výsledkem. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 41) 
- Posílení firemního image 
K posílení firemního image slouží užívání stejných symbolů vytvářející pozitivní 
asociace v myslích zákazníků, a ukotvení firemní značky. (Přikrylová, Jahodová, 2010, 
s. 41) 
2.4.4 Komunikační mix 
Marketingový manažer se snaží pomoci optimální kombinace různých nástrojů 
dosáhnout marketingových a tím i firemních cílů. Jeho součástí jsou osobní formy 
komunikace jako je osobní prodej a neosobní formy jako je reklama, podpora 
prodeje, přímý marketing, public relations, sponzoring a on-line komunikace. 
Veletrhy a výstavy jsou kombinací obou forem. Každý z uvedených nástrojů plní svou 
funkci a vzájemně se doplňují. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 42) 
2.4.4.1 Osobní prodej 
Je nejstarším nástrojem komunikačního mixu, který si udržuje významnou pozici 
v marketingové komunikaci mnoha firem i přes rozvoj nových komunikačních médií a 
technologií. Největší výhodou je přímý kontakt mezi podnikem a zákazníkem. Přináší 
s sebou i další výhody jakou je individualizovaná komunikace, okamžitá zpětná vazba a 
v konečném důsledku i větší věrnost zákazníků. Prodejci jsou v přímém kontaktu se 
svými zákazníky, lépe tak pochopí jejich přání a potřeby. Okamžitá zpětná vazba 
umožňuje prodejci stanovit správnou komunikační strategii, která může být kdykoliv 
upravena na základě reakcí ze strany zákazníka. (Karlíček, Král, 2011, s. 149) 
2.4.4.2 Veletrh a výstavy 
Jsou významnou součástí komunikačního mixu. Představují účinnou a komplexní 
aktivitu v rámci, které se používá současně několik nástrojů marketingové komunikace. 
Působí na stávající a potenciální zákazníky, obchodní mezičlánky, obchodní partnery i 
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na konkurenci. Umožňují přímý kontakt s vystavenými výroby nebo službami. 
(Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 135) 
- Veletrh  
Je ekonomicky zaměřená akce, na které jsou prezentovány exponáty, které lze buď 
přímo koupit, nebo objednat. Vyznačující se řadou doprovodných aktivit a jsou 
orientovány na odbornou veřejnost. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 136) 
- Výstava  
Je chápána jako nekomerční akce se specifickým zaměřením. Pojmem výstava jsou 
označovány i komerční aktivity jako je prodejní výstava, kde je hlavním cílem přímý 
prodej nebo získání objednávek. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 136) 
2.4.4.3 Reklama 
Je „nejhlasitější“ složkou komunikačního mixu. Je obtížné si je nevšimnout. Denně na 
nás útočí z televizní obrazovky a dalších sdělovacích prostředků. Dokáže oslovit široký 
okruh veřejnosti, může být však méně přesvědčivá díky neosobnosti. Je to jednosměrná 
forma komunikace, která nemusí pokaždé vzbudit pozornost a vyvolat reakci u 
příjemce. Je masovou neosobní formou komunikace, sloužící k oslovení velkého počtu 
osob (Zamazalová, 2010a, s. 262). Podle Kotlera je reklama „jakákoli forma neosobní 
placené prezentace a podpory prodeje výrobků, služeb či myšlenek určitého subjektu.“ 
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 630). Jaká média podnik použije pro přenos reklamních 
sdělení je jedním z nejdůležitějších rozhodnutí reklamní strategie. Viz. tab. 3: Přehled 








Tab. 3: Přehled nejdůležitějších charakteristik médií 
(Zdroj: Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 72 – 73) 
Prostředky Výhody Nevýhody 
ELEKTRONICKÉ 
Audiovizuální 
Široký dosah; masové pokrytí; 
opakovatelnost; flexibilita; 
vysoká prestiž; přesvědčivé 
médium; schopnost 
demonstrovat produkt a 
vytvářet image značky; 
zvyšovat povědomí o značce. 
Dočasnost sdělení; vysoké 
náklady; dlouhá doba produkce; 
limitovaný obsah sdělení; 
nemožnost operativní změny; 
nedostatečná selektivnost; 
nesoustředěná pozornost diváků. 
Rozhlas 
Velká šíře zásahu; rychlost 
přípravy; nízké náklady; 
možnost selekce posluchačů; 
mobilita; interaktivita. 
Pouze zvuk; dočasnost sdělení; 
omezený dosah; limitovaný obsah 
sdělení; doplňkové medium. 
Internet a 
sociální sítě 
Celosvětový dosah; nepřetržité 
působení; vysoké zacílení; 
flexibilita a rychlost; nízké 
náklady; vysoká 
důvěryhodnost; interaktivita. 
Nutnost připojení; požadavek 
vyšší odborné znalosti uživatele. 
TIŠTĚNÉ 
Noviny 
Flexibilita; jistá společenská 
prestiž; intenzivní pokrytí; 
čtenář ovlivní délku pozornosti; 
možnost koordinace v národní 
kampani. 
Krátká životnost; nepozornost při 




reprodukce; dlouhá životnost; 
prestiž některých časopisů; 
zvláštní služby některých 
časopisů. 
Nedostatečná pružnost; relativně 












dlouhodobé, pravidelné a 
nepřetržité působení; vysoká 
četnost zásahu; schopnost 
lokální podpory. 
Stručnost; veřejnost posuzuje 
estetickou stránku provedení i 
umístnění; povětrnostní vlivy; 
obtížné hodnocení efektivity 
2.4.4.4 Podpora prodeje 
Nejtypičtějšími nástroji podpory prodeje jsou pravděpodobně akce založené na snížení 
ceny za jednotku produktu. Jedná se například o přímé slevy z ceny produktu, slevy 
po předložení kupónu, slevy poskytnuté po předložení potvrzení o koupi (tzv. rabaty) 
nebo o nejrůznější výhodná balení. Podobné techniky bývají využívány k získávání 
nových zákazníků a ke stimulaci nákupu u stávajících zákazníků. Teoreticky může tak 
sleva vést k získání nových zákazníků. Ke stimulaci nákupního chování stávajících 
nepříliš loajálních zákazníků a ke stimulaci neplánovaných nákupů jsou slevové akce 
využívány častěji (Karlíček, Král, 2011, s. 100 - 101). 
Vzorky zdarma a jiné promoce umožňující vyzkoušení produktu jsou další 
klasickým nástrojem podpory prodeje. Jestliže potenciální zákazník si produkt 
vyzkouší, a zalíbí se mu, vzrůstá pravděpodobnost, že si ho zakoupí a bude ho kupovat 
pravidelně (Karlíček, Král, 2011, s. 104). 
Prémie a reklamní dárky patří rovněž mezi klasické nástroje podpory prodeje. Prémie 
jsou poskytovány jako věcné odměny při zakoupení produktu a to za zvýhodněnou cenu 
nebo zdarma. Reklamní dárky jsou věnovány bez jakékoliv protihodnoty cílové skupině 
(Karlíček, Král, 2011, s. 104 - 105). 
Věrnostní či loajalitní programy jsou posledním nástrojem podpory prodeje.  
Zapojením do podobných programů mohou zákazníci získat za své nákupy nejrůznější 
slevy a dárky. V poslední době se naučili zákazníci poskytované slevy a dárky 
považovat u podobných programů za samozřejmost. Dané programy totiž mají málokdy 
osobní charakter, aby skutečně posilovaly loajalitu k dané značce. Řada lidí je tak i 
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členem několika konkurenčních věrnostních programů zároveň. (Karlíček, Král, 2011, 
s. 109 - 110) 
2.4.4.5 Přímý marketing 
Znamená kontaktování stávajících a potencionálních zákazníků s cílem vyvolat 
okamžitou měřitelnou reakci. Využívají se média umožňující přímý kontakt, jako je 
pošta, katalogy, telefonní kontakty nebo brožurky. Nevyžaduje velké výrobní náklady, 
jako jsou televizní spoty, a tím je dostupnější všem typům a velikostem firem. Je také 
vhodným nástrojem pro zlepšení vztahů se zákazníky a zvýšení jejich spokojenosti a 
loajality. (De Pelsmacker, 2003, s. 387 - 391) 
 
Obr. 5: Přímá marketingová komunikace 
(Zdroj: De Pelsmacker, 2003, s. 389) 
2.4.4.6 Public relations 
Můžeme definovat jako obousměrně řízenou komunikaci určitého subjektu s vazbou na 
různé druhy veřejností s cílem poznat a ovlivňovat veřejné mínění, vybudovat dobré 
jméno a pozitivní obraz daného subjektu v očích veřejnosti. Public Relations (dále jen 
PR) můžeme rozdělit na interní a externí.  Mezi interní PR patří vztahy mezi 
zaměstnanci, vlastníky, dodavateli a zákazníky a nejbližší okolí firmy, které zahrnuje 
občany a organizace v místě působení firmy. Mezi externí PR řadíme vztahy s médii, 
občanskými a podnikatelskými kluby, oborovými asociacemi a státní správou (bankovní 
a finanční sféra). (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 106) 
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2.4.4.7 Event marketing a sponzoring 
- Event marketing 
Nazývaný též zážitkový marketing, označuje aktivity, kdy podnik zprostředkovává 
cílové skupině emocionální zážitky spojené s její značkou. Tyto prožitky mají vzbudit 
pozitivní pocity, které se projeví na oblíbenosti značky. Nejdůležitější funkcí je 
zvyšování oblíbenosti značky. Umožňuje zvyšování loajality zákazníků ke značce, 
protože poskytuje příležitost k neformálnímu osobnímu setkání. (Karlíček, Král, 2011, 
s. 137) 
- Sponzoring  
Sponzoringem označujeme situace, kdy podnik získává možnost spojit svou s vybranou 
akcí organizovanou třetí stranou. Za toto spojení poskytuje podnik třetí straně podporu 
a to jak finanční tak nefinanční. (Karlíček, Král, 2011, s. 142) 
2.4.4.8 On-line komunikace 
S rozšířením internetu (s výjimkou osobního prodeje) se výrazně změnila podoba každé 
disciplíny komunikačního mixu. Nedílnou součástí reklamních rozpočtů se stala on-line 
reklama; e-mailing stále více vytlačuje direkt mailing. On-line platforem podpora 
prodeje pro nejrůznější marketingové soutěže, věrnostní programy a slevové akce. 
Pomocí internetu lze zvyšovat povědomí o stávajících produktech, posilovat image a 
pověst značky, zavádět nové produktové kategorie a komunikovat s klíčovými 
skupinami (Karlíček, Král, 2011, s. 171). Vyznačuje řadou významných pozitivních 
charakteristik. Mezi ně patří možnost přesného zacílení, personalizace, interaktivita, 
využitelnost multimediálních obsahů, jednoduchá měřitelnost účinnosti a relativně nízké 
náklady (Zamazalová, 2010, s. 434). Webové stránky jsou nejdůležitějším on-line 
komunikačním nástrojem. Na významu stále více nabývají také tzv. on-line sociální 
média. (Karlíček, Král, 2011, s. 172) 
- Webové stánky 
Staly se nezbytnou součástí komunikačního mixu firem a všech dalších institucí. Jsou 
základní platformou, na kterou odkazují veškeré komunikační nástroje v on-line 
prostředí i komunikační nástroje mimo internet. Stanovení hlavních funkcí je nezbytné 
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při samotné tvorbě webových stránek. Bývají primárně nástrojem přímého prodeje, 
nástrojem k získání kontaktů na potenciální zákazníky. Další funkcí webových stránek 
bývá komunikace s klíčovými skupinami organizace. Třetím nejčastějším účelem je 
posilování image značky. Mezi kritéria efektivnosti patří zejména atraktivní a 
přesvědčivý obsah, jednoduché užití, odpovídající design a snadná vyhledatelnost (Ta 
závisí zejména na tom, jak se umísťují v internetových vyhledávačích. S tím je 
zapotřebí upravovat parametry webových stránek s ohledem na algoritmy uplatňované 
internetovými prohlížeči. Techniky, které v této souvislosti používáme, nazýváme 
optimalizace webových stránek pro vyhledávače – SEO optimalizace). (Karlíček, Král, 
2011, s. 172 - 175) 
- Sociální média 
Mezi nejvýznamnější patří on-line sociální sítě, blogy, diskuzní fóra a další on-line 
komunity. Sociální síť je internetová komunita lidí, kteří mezi sebou sdílí určitý obsah 
(fotografie, názory, myšlenky, atd.). Blog se nazývá jednoduchá webová aplikace, ve 
které lidé publikují své osobní názory. Diskuzní fóra představují webové stránky, 
pomocí kterých mohou uživatelé diskutovat o nejrůznějších tématech. Tyto platformy 
představují pro firmy a další organizace jedinečnou příležitost k interakci se svými 
zákazníky a dalšími klíčovými skupinami. On-line komunity jsou zaměřené na 
nejrůznější aktivity a cílové skupiny. Jedná se o komunity zaměřené na sdílení videí 
(YouTube), na sdílení fotografií (Rajče, Flickr), na sdílení hudby (BandZone). Firmy 
využívají  on-line komunity k šíření virových marketingových sdělení. (Karlíček, Král, 
2011, s. 182 - 185) 
2.4.5 Nové trendy 
Do nové pozice rozhodovatele staví zákazníka technologické změny v oblasti 
telekomunikací, výpočetní techniky a mikroelektroniky. Právě on rozhoduje, kterou 
informaci příjme, a jakým komunikačním nástrojem se nechá oslovit. Spotřebitelé se 
stali subjektem marketingové komunikace a přestali být jejím objektem. Ovlivňují 
způsob komunikace na trhu a pomáhají formovat značky a produkty. Očekávají, že se 
výrobky a služby přizpůsobí jejich životnímu stylu. Tato změna pozice zákazníka vede 
firmy k hledání nových způsobů měnící se situace. Schopnost přizpůsobit se a vést se 
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stala rozhodujícím faktorem konkurenceschopnosti a to jak v domácím, tak i 
v globálním prostředí. Marketingové strategie se pomocí nových medií stává 
individuálnější. Každý zákazník může být osloven individuálně a nabídka odpovídá 
přesně jeho potřebám a přáním. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 254 – 255) 
2.4.5.1 Guerillová komunikace 
Jedná se o využití netradičního komunikačního řešení, respektive o nekonvenční 
komunikační kampaně spojené s nízkými náklady. Originální přístup má za cíl 
konečnou skupinu překvapit a zaujmout. Využívají se nejrůznější alternativní média, 
která cílovou skupinu oslovují v nezvyklých situacích. Bývá někdy chápán jako útok na 
konkurenci či parazitování na jejich aktivitách. Kampaně se často pohybují na hraně 
etiky i zákona. (Karlíček, Král, 2011, s. 29 – 31) 
2.4.5.2 Mobilní marketing 
Je fenomén i obor, který vznikl postupně s rozvojem sítí mobilních operátorů. Vznikl 
též z touhy marketérů po co nejinteraktivnější a nejrychlejší komunikaci se zákazníky. 
V budoucnu ho nemůžeme v úspěšném marketingové komunikaci opomenout. (Frey, 
2008, s. 135) 
Mezi nejčastější typy kampaní a promotions mobilního marketingu a jejich využití jsou: 
- Promotion stimulující nákup  
Mobilní telefon je schopen nahradit nebo doplnit tradiční metody promotion. 
Nejjednodušší a nejúčinnější formou promotion stimulující nákup je výzva 
spotřebitelům, aby zasílali textové zprávy opatřené unikátním kódem nacházející se na 
obalu zakoupeného výrobku. Spotřebitelé jsou zpětnou SMS okamžitě informováni o 
tom, zda vyhráli. (Frey, 2008, s. 136) 
- Promotion podporující návštěvu maloobchodních řetězců 
Maloobchodní řetězce, které se snaží zvýšit návštěvnost svých supermarketů, se stále 
více začínají zajímat o mobilní kupóny. Snaží se širokým rozptylem připojených 
reklamních sdělení vyvolat SMS interakci se spotřebiteli. Jako protihodnotu posílají 
spotřebitelům mobilní kupóny, které mohou zákazníci využít v místech prodeje. (Frey, 
2008, s. 137) 
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- Aktivity budující značku 
Mobilní promotions, jsou zaměřeny na budování značky, které by měly být chápány 
jako samostatná kategorie a přiřazovány do širšího rámce akce s jednotnou koncepcí. Je 
vhodné připravit soutěžní principy, které mají za cíl oživení hodnot značky a jsou 
schopny fungovat v dlouhodobějším kontextu. Tyto principy umožňují dobrou 
interakci spotřebitele se značkou. Je tak možné dlouhodoběji udržet jejich pozornost 
prostřednictvím síťových her a aplikací. (Frey, 2008, s. 137) 
- Udržení zákazníků 
Mobilní marketing je efektivním nástrojem pro nepřetržité věrnostní programy. Může 
mít více forem, jako je sbírání bodů, nebo čerpání členských odměn. Cílem bývá 
stimulace k opakovanému nákupu, využití služby nebo vlastní registrace ke klubovému 
členství. (Frey, 2008, s. 138) 
2.4.5.3 Word-of-mouth 
Word-of-mouth se v literatuře překládá jako slovo z úst do úst nebo šeptanda. Překlad 
však neodpovídá významu anglického termínu, a proto se používá zkratka WOM. Je to 
forma osobní komunikace zahrnující výměnu informací o produktu mezi cílovými 
zákazníky (Kotler a kolektiv, 2007, s. 829). Jde o nejúčinnější komunikační nástroj 
v současnosti a zároveň nejdůvěryhodnější forma komunikace. Proces WOM je 
výsledkem spokojenosti či nespokojenosti zákazníka s kvalitou výrobků nebo služby a 
péče o ně. Tento typ neformální komunikace vykazuje velmi silný účinek, protože 
osobní doporučení má významnější vliv na rozhodnutí spotřebitelů než ostatní nástroje 
marketingové komunikace. S WOM marketingem využíváme nejčastěji Buzz 
marketing, ve kterém jde o vytvoření rozruchu a debat o značce nebo produktu formou 
témat, která sama vyvolávají pozornost spotřebitelů a Influencer marketing, kde jde o 
identifikování a ovlivňování názorových vůdců. Předpokládá se, že budou hovořit o 
produktu. Mají schopnost ovlivnit názory ostatní spotřebitelů. (Přikrylová, Jahodová, 
2010, s. 267 - 270) 
2.4.5.4 Virový marketing 
Je způsob získávání zákazníků, tak aby si mezi sebou řekli o výrobku, službě nebo 
webové stránce. Rozeznáváme pasivní a aktivní formu. Pasivní spoléhá na kladné slovo 
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z úst zákazníka a nesnaží se jeho chování ovlivňovat. Snaží se pouze vyvolat kladnou 
reakci nabídkou kvalitního výrobku nebo služby. Aktivní forma se snaží pomocí virové 
zprávy ovlivnit chování zákazníka, zvýšit prodej výrobku či povědomí o značce. Za tu 
lze považovat sdělení s reklamním obsahem, která se samovolně a vlastními prostředky 
šíří dál (Frey, 2011, s. 77). 
Jeho hlavní výhodou proti klasickým kampaním je nízká nákladnost a rychlá realizace. 
To s sebou přináší vysokou akceschopnost, která může mít klíčový význam. Nevýhodou 
je malá kontrola nad průběhem kampaně. Po startu kampaně se šíří podle vůle příjemců 




3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
Tato část bakalářské práce je zaměřena na analýzu současného stavu podniku a to 
především analýzu současného komunikačního mixu. Dále zhodnotíme firemní 
marketingové prostředí a také silné a slabé stránky podniku. 
3.1 Název a sídlo 
Pan Radomír Feňo je fyzická osoba (OSVČ) podnikající pod jménem servis Feňo na 
základě živnostenského oprávnění. 
Jméno  Radomír Feňo (servis Feňo) 
Datum zápisu do ŽR:  27. 08. 2001 
Identifikační číslo:  68111495 
Daňové identifikační číslo: CZ6711021130 
Sídlo provozovny:  Komenského 449, 664 42, Modřice 
Identifikační číslo provozovny: 1001637194 
(Feňo, 2013) 
3.2 Cíl a poslání 
Cíl a poslání podniku je již od roku 2001 zajistit v Jihomoravském kraji servisní, 
montážní a prodejní činností s elektrickými ohřívači vody a dalšího ze sortimentu 
předních výrobců a to: DZD – Dražice, STIEBEL ELTRON, AEG - Haustechnik, 
TATRAMAT. Pro tyto výrobce je servisním partnerem – záručním a pozáručním 
servisem.  





3.3 Předmět podnikání 
Jak již bylo výše zmíněno, pan Radomír Feňo podniká na základě živnostenského 
oprávnění č. 1, do jehož předmětu podnikání náleží výroba, instalace, opravy 
elektrických strojů a přístrojů, elektronických a telekomunikačních zařízení. Jedná se o 
ohlašovací řemeslnou živnost. Dále pak na základě ohlašovací živnosti volné a to 
živnostenské oprávnění č. 2, do jehož předmětu podnikání patří obchod a služby 
neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona. Oborem činností je 
zprostředkování obchodu a služeb, velkoobchod a maloobchod, poradenská a 
konzultační činnost, zpracování odborných studií a posudků. (Ministerstvo průmyslu a 
obchodu, 2013) 
3.4 Marketingový mix 
Podnik servis Feňo je analyzován z hlediska 4P a 4C 
Marketingový mix jako 4P 
- Produkt (služby) 
Podnik se zabývá záruční a pozáruční opravy elektrických ohřívačů vody – bojlerů: 
DZD – DRAŽICE, STIEBEL ELTRON, AEG, TATRAMAT, výměnou elektrických 
ohřívačů vody s dodáním, prodejem sortimentu výrobků výrobce DZD včetně 
náhradních dílů, záruční a pozáruční opravy elektrických průtokových ohřívačů vody: 
STIEBEL ELTRON, AEG, DZD, záruční a pozáruční opravy dalšího ze sortimentu 
uvedených výrobců jako jsou přímotopné spotřebiče, akumulační kamna, osoušeče 
rukou, atd. Také pak pozáručními opravy elektrických ohřívačů vody – bojlerů různých 
výrobců. (Feňo, 2013) 
- Cena 
U záručních oprav je podnik ohodnocen dle tabulkového ceníku výrobců vyplývající 
z předpokládané časové a pracné náročnosti. Podnik si tedy nemůže fakturovat své 
ceny za služby. Cena u montáží a servisních zásahů po záruce je určena na základě 
pracné, materiálové a časové náročnosti. Ceny uvedených operací nejsou uvedeny 
veřejně, aby nedošlo ke zneužití ze strany konkurence a tím k získání určité 
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konkurenční výhodě. Zákazník může za provedenou práci zaplatit hotově, fakturačně či 
využitím služby GE Multiservis. Při samotném prodeji spotřebičů a náhradních dílů je 
cena snížena určitým procentem z doporučené ceny prodejce a to tak, aby byl prodej 
pro podnik rentabilní. Pro pravidelné zákazníky jsou přichystané speciální ceny 
(rabaty). (Feňo, 2013) 
- Distribuce 
Montážní činnosti jsou stejně tak jak většina servisních prací prováděny přímo u 
zákazníka. Samozřejmostí je, že zákazník může svůj nefunkční výrobek dovést po 
telefonické dohodě na provozovnu, kde mu ho opraví. 
Pokud si zákazník chce zakoupit nový spotřebič či náhradní díl a to bez servisního 
zapojení, může si jej zakoupit na provozovně, popřípadě využít přímé distribuce v rámci 
Jihomoravského kraje nebo si může nechat zboží doručit pomocí přepravního 
mezičlánku, a to společností TOPTRANS. Cena dopravy je stanovena dle sazebníku 
dopravce. Poslední volba dopravy lze aplikovat na doručení po celém území České 
republiky. (Feňo, 2013) 
- Komunikace 
Pro podnik je nejdůležitější budování dobrého jména a pozitivní vnímání ze strany 
veřejnosti. Proto patří přímý prodej mezi nejčastější formu komunikace se zákazníkem. 
Pro svoji prezentaci dále podnik využívá webové stránky, kde lze nalézt různé typy a 
rady jak se vyvarovat krátké životnosti nabízených produktů a co se může stát, při 
nesprávném namontování a uvedení do provozu. Výhodou servisní činnosti je uvedení 
podniku na seznamu servisních partnerů u každého zákazníkem zakoupeného výrobku. 
U prodejní činnosti jsou pro zákazníka připraveny různé formy podpory prodeje, jako 
jsou množstevní slevy, slevy pro stávající zákazníky a slevy na pozáruční opravy.  
V současné době probíhá pro zákazníky dlouhodobé akce, kde je rozvoz po Brně a jeho 
nejbližším okolí tj. do 10km od Brna zdarma (platí jen pro rozvoz ohřívačů vody). 
Jelikož se jedná o malý podnik, nemůže si dovolit nijak drahou formu reklamy, proto 
využívá různé cenově dostupné reklamy, jako jsou reklamní cedule, polep firemního 
auta, internet a inzeráty v tištěných oběžnících. Podnik také na své namontované či 
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opravené spotřebiče lepí vizitky, tak aby měl zákazník kdykoli k dispozici kontaktní 
informace. (Feňo, 2013) 
Marketingový mix jako 4C 
- Řešení potřeb zákazníka 
V případě koupi nového spotřebiče si zákazník může vybrat z široké řady nabízeného 
sortimentu a to výše zmiňovaných značek. Vítanou možností je zcela jistě možnost 
odborné montáže zakoupeného výrobku a odborné likvidace starého spotřebiče. (Feňo, 
2013) 
- Výdaje zákazníka 
Vyšší vstupní cena za spotřebič je vynahrazena jeho dlouhodobou životností, krátkou 
dobou ohřevu a dlouhou výdrží nahřáté vody. Což ze strany zákazníka znamená nižší 
výdaje na provoz a jeho udržování. Počáteční vyšší vstupní investice se pak zcela jistě 
zákazníkovi navrátí. (Feňo, 2013) 
- Dostupnost řešení 
Pohodlí zákazníka je při nákupu či využití služeb pro podnik velice důležité. Proto 
zákazník přivítá, zda-li budou nabízené služby poskytovány u něj doma nebo na 
pobočce. Toto ovšem neplatí na záruční opravy, kde je podle záručních podmínek 
zakázáno manipulovat s nefunkčním výrobkem. (Feňo, 2013) 
- Komunikace 
Zákazník se nemusí bát neupřímného jednání ze strany podniku. Naopak snaží se se 
zákazníkem vždy komunikovat a poradit mu tak, aby byl zákazník vždy spokojený. 
Každému zákazníku se podnik snaží přistupovat individuálně dle jeho potřeb a přání. 




3.5 Dotazníkové šetření 
Získaná a zpracovaná data z dotazníkového šetření jsou použity pro sestavení návrhů a 
zlepšení komunikačního mixu podniku. Zároveň jsou data využity pro vytvoření si 
obrazu o mínění podniku ze strany zákazníků.  
Anketu vyplňovali přímo zákazníci podniku o celkovém počtu 78 respondentů, z toho 
bylo 5 podniků a 73 domácností. Z pohledu domácností na anketu odpovídalo 23 žen a 
50 mužů. 
Tab. 4: Zákazníkem je? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
Zákazníkem je? Absolutní četnost 
Relativní četnost 
(v %) 
podnik 5 6,4 
domácnost 73 93,6 
Celkem 78 100,0 
 
V položce č. 1 (tab. 4) jsem zjišťoval, zda se jedná o podnik či domácnost. Z celkového 
počtu 78 (100 %) respondentů je 5 (6,4 %) zákazníkem podnik a 73 (93,6 %) 
domácnost. Z tabulky vyplývá, že v naprosté většině případů je zákazníkem domácnost. 
Tab. 5: Jaký je počet zaměstnanců? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
Jaký je počet zaměstnanců? Absolutní četnost 
Relativní četnost 
(v %) 
mikro 0 0,0 
malý 1 20,0 
střední 4 80,0 
Celkem 5 100,0 
 
Na otázku č. 2 (tab. 5) odpovídali respondenti pouze v případě, že se jednalo o podnik. 
Položkou jsem zjišťoval počet zaměstnanců podniku. Z celkového počtu 5 (100 %) 
respondentů se v jednom případě (20,0 %) jedná o podnik s počtem zaměstnanců 31-40, 
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u 4 (80,0 %) zákazníků se jedná o podnik s počtem zaměstnanců 50 a více. Pro 
přehlednost jsem podnik dle počtu zaměstnanců rozdělil na mikro (0 – 9 zaměstnanců), 
malý (10 – 49 zaměstnanců) a střední (50 - 249 zaměstnanců). 
Tab. 6: Věková kategorie vzhledem k pohlaví 





















žena 2 2,7 5 6,8 5 6,8 11 15,1 23 31,5 
muž 1 1,4 10 13,7 12 16,4 27 37,0 50 68,5 
Celkem 3 4,1 15 20,5 17 23,3 38 52,1 73 100,0 
 
Položky č. 3 a č. 4 (tab. 6) v dotazníku obsahovali demografické údaje, kde jsem 
zjišťoval věk a pohlaví respondentů. Na otázku odpovídali pouze respondenti, kteří u 
otázky č 1. zvolili možnost domácnost. Z celkového počtu 73 (100 %) respondentů je 
23 (31,5 %) žen a 50 (68,5 %) mužů. V ženské kategorii do 25 let jsou 2 (2,7 %) 
respondentek, v kategorii 26 – 35 let i v kategorii 36 – 46 let je shodný počet 5 (6,8 %) 
a v kategorii 46 a více let je 11 (15,1 %) respondentek. V mužské kategorii do 25 let je 
1 (1,4 %) respondent, v kategorii 26 – 35 let je počet 10 (13,7 %), v kategorii 36 – 45 let 
je počet 17 (23,3 %) a v kategorii 46 a více let je 27 (37,0 %) respondentů. 
Z uvedeného vyplývá, že nejvíce respondentů je mužského pohlaví a to ve skupině 46 









Tab. 7: Jak jste se o podniku servis Feňo dozvěděli? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 





přes internet  4 5,1 
od známých 8 10,3 
z tisku 4 5,1 
seznam servisních zastupitelů (přiložený u 
výrobku) 
37 47,4 
již jsem s podnikem spolupracoval 24 30,8 
ostatní 1 1,3 
Celkem 78 100,0 
 
 
Graf 1: Jak jste se o podniku servis Feňo dozvěděli? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
V položce č. 5 (tab. 8, graf 1) mě zajímalo, z jakých prostředků se respondenti o 
podniku servis Feňo dozvěděli. Z celkového počtu 78 (100 %) respondentů se přes 
internet o podniku dozvěděli 4 (5,1 %) respondenti, 8 respondentů (10,3 %) se o 
podniku dozvědělo od známých. Pouze 4 (5, %) respondenti se o podniku dozvědělo 
z tisku. Největší počet respondentů a to 37 (47,4 %) se o podniku dozvědělo ze seznamu 


















a pouze jeden (1,3 %) respondent si zvolil možnost ostatní. Z tabulky tedy vyplývá, že 
nejvíce respondentů se o podniku dozvědělo ze seznamu servisních zastupitelů. 
Tab. 8: Která reklama Vás nejvíce oslovuje? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
Která reklama Vás nejvíce oslovuje? Absolutní četnost 
Relativní četnost 
(v %) 
internetová 43 55,1 
tisková 6 7,7 
outdoorová 29 37,2 
Celkem 78 100,0 
 
Položkou č. 6 (tab. 9) jsem se snažil zjistit, který druh reklamy nejvíce oslovuje 
respondenty. Z celkového počtu 78 (100 %) nejvíce respondentů a to 43 (55,1 %) 
oslovuje reklama internetová, 6 (7,7 %) respondentů oslovuje reklama tisková a 29 
(37,2 %) respondentů zvolilo možnost reklama outdoorová. Z tabulky tedy vyplývá, že 
nejvíce respondentů oslovuje reklama internetová. 
Tab. 9: Znáte webové stránky podniku servis Feňo? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 





ano 28 35,9 
ne 50 64,1 
Celkem 78 100,0 
 
V položce č. 5 (tab. 10) mě zajímalo, zda respondenti znají webové stránky podniku. 
Z celkového počtu 78 (100 %) respondentů odpovědělo ano 28 (35,9 %) a 50 (64,1 %) 





Tab. 10: Jak hodnotíte současnou podobu webových stránek? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 





velmi spokojen 8 28,6 
spokojen 15 53,6 
ani spokojen ani nespokojen 5 17,9 
nespokojen 0 0,0 
velmi nespokojen 0 0,0 
Celkem 28 100,0 
 
 
Graf 2: Jak hodnotíte současnou podobu webových stránek? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
Položka č. 8 (tab. 11, graf 2) hodnotila spokojenost respondentů se současnou podobou 
webových stránek. Na tuto položku odpovídali pouze ti respondenti, kteří odpověděli 
ano v položce č. 7. Možné odpovědi byly odstupňovány na vytvořené škále 
spokojenosti 1-5, kdy 1 znamenalo velmi spokojen, 2 – spokojen, 3 – ani spokojen, ani 
nespokojen, 4 – nespokojen, 5 velmi nespokojen. 
Z celkového počtu 28 (100 %) respondentů označilo odpověď velmi spokojen 8 













respondentů. Možnost nespokojen a velmi nespokojen neoznačil žádný (0,0 %) 
respondent. 
Celkové hodnocení současné podoby webových stránek dosáhlo hodnoty 1,89. 
Tab. 11: Jeví se Vám webové stránky jako přehledné? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 





ano 16 57,1 
spíše ano 8 28,6 
nevím 3 10,7 
spíše ne 1 3,6 
ne 0 0,0 
Celkem 28 100,0 
 
 
Graf 3: Jeví se Vám webové stránky jako přehledné? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
V položce č. 9 (tab. 12, graf 3) jsem zjišťoval přehlednost webových stránek. 
Z celkového počtu 28 (100 %) respondentů označilo odpověď ano 16 (57,1 %), spíše 
ano 8 (28,6 %) respondentů. Možnost nevím si zvolili 3 (10,7 %) respondenti a spíše ne 











Tab. 12: Jsou pro Vás informace nalezené na webových stránkách dostačující? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
Jsou pro Vás informace nalezené na 




ano 20 71,4 
spíše ano 8 28,6 
nevím 0 0,0 
spíše ne 0 0,0 
ne 0 0,0 
Celkem 28 100,0 
 
 
Graf 4: Jsou pro Vás informace nalezené na webových stránkách dostačující? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
V položce č. 10 (tab. 13, graf 4) mě zajímalo, zda informace nalezené na webových 
stránkách jsou dostačující. Z celkového počtu 28 (100 %) respondentů jich 20 (71,4 %) 
označilo možnost ano a 8 (28,6 %) naopak zvolilo možnost ne. Odpověď nevím, spíše 













Tab. 13: Uvítali byste možnost nakupování přes internet? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 





ano 56 71,8 
ne 22 28,2 
Celkem 78 100,0 
 
V položce č. 11 (tab. 14) jsem u respondentů zjišťoval, zda by uvítali možnost 
nakupování přes internet. Z celkového počtu 78 (100 %) respondentů by jich 56 
(71,8 %) tuto možnost uvítalo a naopak 22 (28,2 %) zájem o tuto možnost nemá. 
Z uvedeného vyplývá, že většina zákazníků má zájem o nakupování prostřednictvím 
internetu. 
Tab. 14: Které formy podpory prodeje upřednostňujete? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
Které formy prodeje upřednostňujete? Absolutní četnost 
Relativní četnost 
(v %) 
věrnostní slevy 40 43,5 
množstevní slevy 15 16,3 
reklamní předměty 30 32,6 
žádné 5 5,4 
ostatní 2 2,2 
Celkem 92 100,0 
 
Položkou č. 12 (tab. 15) jsem se snažil zjistit, jaké formy prodeje respondenti 
upřednostňují. Byla zde možnost více odpovědí. Z celkového počtu 92 (100 %) 
odpovědí věrnostní slevy by uvítalo 40 (43,5 %) respondentů, množstevní slevy 
upřednostňuje 15 (16,3 %) a reklamním předmětům dává přednost 30 (32,6 %) 
respondentů. Možnost žádné označilo 5 (5,4 %) a jiné 2 (2,2 %) respondenti. Z této 




Tab. 15: Jak hodnotíte celkové působení podniku? 
























31 39,7 48 61,5 47 60,3 38 48,7 




12 15,4 6 7,7 5 6,4 10 12,8 
nespokojen 3 3,8 0 0,0 1 1,3 0 0,0 
velmi 
nespokojen 
0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 
Celkem 78 100,0 78 100,0 78 100,0 78 100,0 
 
 
Graf 5: Jak hodnotíte celkové působení podniku? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
Položka č. 13 (tab. 16, graf 5) hodnotila celkové působení podniku. Možné odpovědi 
byly odstupňovány na vytvořené škále spokojenosti 1-5, kdy 1 znamenalo velmi 
spokojen, 2 – spokojen, 3 – ani spokojen, ani nespokojen, 4 – nespokojen, 5 velmi 




















velmi spokojen spokojen ani spokojen ani nespokojen nespokojen velmi nespokojen
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velmi spokojeno 31 (39,7 %), spokojeno 32 (41 %), ani spokojeno ani nespokojeno 12 
(15,4 %), nespokojeno 3 (3,8%) a odpověď velmi nespokojen nezvolil žádný (0,0 %) 
respondent. S kvalitou služeb bylo velmi spokojeno 48 (61,5 %), spokojeno 24 
(30,8 %), ani spokojeno ani nespokojeno 6 (7,7 %), možnost nespokojen a velmi 
nespokojen nezvolil žádný (0,0 %) z respondentů. S rychlostí jednání bylo velmi 
spokojeno 47 (60,3 %), spokojeno 25 (32,1 %), ani spokojeno ani nespokojeno 5 
(6,4 %), nespokojen 1 (1,3 %) a velmi nespokojeno nezvolil žádný (0,0 %) respondent. 
S cenovou nabídkou bylo velmi spokojeno 38 (48,7 %), spokojeno 30 (38,5 %), ani 
spokojeno ani nespokojeno 10 (12,8 %) a možnost nespokojeno a velmi nespokojeno 
nezvolil žádný (0,0 %) z respondentů. 
Celkové hodnocení velikostí nabízeného sortimentu dosáhlo hodnoty 1,83, kvalita 
služeb dosáhla hodnoty 1,46, rychlost jednání dosáhla hodnoty 1,48 a cenová nabídka 
dosáhla hodnoty 1,64. Celkové hodnocení spokojenosti s působením podniku dosáhlo 
hodnoty 1,60. 
Tab. 16: Doporučil/a byste někomu podnik servis Feňo? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 





ano 42 53,8 
spíše ano 28 35,9 
nevím 8 10,3 
spíše ne 0 0,0 
ne 0 0,0 




Graf 6: Doporučil/a byste někomu podnik servis Feňo? 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
V položce č. 14 (tab. 17, graf 5) jsem se zajímal, zda by respondenti doporučili podnik 
servis Feňo dále. Z celkového počtu 78 (100 %) respondentů 42 (53,8 %) odpovědělo 
ano, 28 (35,9 %) uvedlo možnost spíše ano a 8 (10,3 %) označilo možnost nevím. 
Odpověď spíše ne a ne neuvedl žádný (0,0 %) respondent. Z této položky vyplývá, že 
více než polovina respondentů by dále doporučilo podnik servis Feňo. 
 
V položce č. 15 byla dána respondentům možnost jakkoliv se vyjádřit k podniku. 
Všechny ohlasy byly pozitivní a vyplývá z nich, že podnik prezentuje rychlé jednání a 
velmi kvalitní služby, není mu cizí kladné a přívětivé jednání a jsou s činností podniku 
velice spokojeni. 
3.6 PEST analýza 
- Politicko-právní faktory 
Stát reguluje marketingovou komunikaci zákonem č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. 
(PSP, 2001). Dále pak má na podnik vliv zvýšením daně z přidané hodnoty, kdy od 1. 1. 
2013 se snížená sazba zvedla ze 14 % na 15 % a základní sazba byla navýšena z 20 % 











sazeb dojde v roce 2014 a to na 17,5 %. Toto bude mít dopad na zvýšení cen montáží 
spotřebičů v bytových prostor, které spadaly do snížené sazby. (Vláda české republiky, 
2011) 
- Ekonomické faktory 
Jak již bylo řečeno, podnik realizuje svoji činnost po celém Jihomoravském kraji, proto 
je zapotřebí brát ekonomické faktory působící na podnik z celého kraje. Negativní 
dopad na činnost podniku má zcela jistě nezaměstnanost a s tím spojená horší 
ekonomická situace spotřebitele, kdy musí spotřebitel přehodnotit své priority k vydání 
peněz jiným směrem (přednost dostává nákup základních lidských potřeb, jako jsou 
potraviny, hygienické potřeby eventuálně oblečení před zavoláním odborného servisu). 
Dalším faktorem ovlivňující činnost podniku je minimální mzda, která je od roku 2008 
neměnná a činní Kč 8.000,- (Ministerstvo práce a sociálních věcí, 2012). 
V Jihomoravském kraji v roce 2012 dosáhla nezaměstnanost 9,6 %. Předchozí léta jsou 
naznačena v tabulce. (Ministerstvo práce a sociálních věcí, 2013) 
Tab. 17: Průměrná míra nezaměstnanosti 
(Zdroj: Ministerstvo práce a sociálních věcí, 2013) 
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 
Jihomoravská 
kraj 
6,2 8,9 10,2 9,6 9,6 
České 
republika 
5,4 8,0 9,0 8,6 8,6 
 
- Sociokulturní faktory (sociální faktory) 
Zákazníci požadují stále kvalitnější služby a jejich nároky se neustále zvyšují. Současný 
trend stárnutí obyvatelstva má na podnik určitý vliv. Starší obyvatelé šetří více vody, 
tím dochází k menšímu zatěžování spotřebičů a tím spojená jejich delší životnost. 
Podobným způsobem přistupuje i obyvatelstvo na vesnicích. Dalším faktorem je životní 
styl, postoje a životní hodnoty obyvatel. Nedílným faktorem je příjem obyvatelstva 
v Jihomoravském kraji. Vývoj mezd uvádí následující tabulka. 
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Tab. 18: Průměrná hrubá měsíční mzda 
(Zdroj: Český statistický úřad, 2012; Český statistický úřad 2013) 
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 
Jihomoravský kraj 21 641 22 409 22 830 23 538 23 439 
Česká republika 19 364 19 781 20 294 20 728 21 134 
 
 
Graf 7: Průměrná hrubá měsíční mzda 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
- Technologické faktory 
Vývoj jde určitým způsobem i ve službách. Jestliže chce být podnik konkurence 
schopný, musí ke své propagaci využívat nových komunikačních technologií. 
V současné době probíhá rekonstrukce stávajících prostor podniku. Modernizace 
vnitřních prostor přispěje ke zpříjemnění pracovních prostředí, kde dochází ke kontaktu 
s potencionálními zákazníky. Rozšířením skladových prostor došlo k obohacení 


















3.7 Analýza konkurence – Porterova analýza pěti sil 
- Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Každý kdo chce být servisním mechanikem či je jen montovat elektrické ohřívače vod 
musí být vlastníkem tzv. elektrikářské padesátky, tedy musí splňovat podmínky 
stanovené vyhl. č. 50/78 Sb., dále pak projít jednotlivými školeními výrobců. U prodeje 
je to bohužel pro podnik o něco jednodušší, obchodovat s ohřívači vod a jejich 
náhradními díly může kdokoli. 
- Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
V oblasti prodeje elektrických ohřívačů vod a jejich servisu je v kraji působícího 
podniku více než dosti. Rivalita mezi konkurenty je vysoká a dochází k neustálému boji 
o zákazníky. Mezi největší konkurenty podniku v rámci nejbližšího okolí patří 
EXPOLAR, spol. s r. o., a AKB SERVIS – Milan Žilka. 
EXPOLAR, spol. s. r. o. má sídlo společnosti s prodejnou přímo v Brně. Zabývá 
servisem elektrických spotřebičů a prodejem náhradních dílů od roku 1993. Výhodou 
tohoto podniku je právě prodejna a dostupnost rozsáhlého sortimentu dílů skladem. 
(Expolar, 2013) 
AKB SERVIS – MILAN ŽILKA je fyzická osoba se sídlem podnikání v Ostopovicích. 
Zabývá se servisem a výměnou bojlerů a akumulačních kamen po celém 









Tab. 19: Porovnání konkurence s podnikem servis Feňo 




spol. s. r. o. 










2 1 2 




2 1 3 
U položky velikost sortimentu a úroveň marketingové komunikace je využito hodnocení 
1-3, kdy 1 znamená nejlepší hodnocení a 3 hodnocení nejhorší.   
- Smluvní síla odběratelů 
Odběratelé jsou především koncoví zákazníci, proto se podnik snaží všem 
potencionálním zákazníkům vyjít vstříc na základě individuálního jednání. Ovšem je 
samozřejmostí, že konečná cena služby či výrobku nemůže být nižší než je pro podnik 
rentabilní. V rámci Jihomoravského kraje je 12 servisních zastupitelů společnosti DZD, 
18 společnosti TATRAMAT, 4 společnosti AEG a  STIEBEL ELTRON. Z uvedeného 
vyplývá, že zákazník si může vybírat a tak má velkou smluvní sílu. (DZD, 2013; 
Tatramat, 2013; Stiebel Eltron, 2013; AEG, 2013) 
- Smluvní síla dodavatelů 
Na českém trhu působí čtyři značky kvalitních ohřívačů vod a to český výrobce DZD - 
Dražice, pro niž je podnik v jihomoravském kraji výhradním zastupitelem, slovenský 
výrobce TATRAMAT a pak dva německé STIEBEL ELTRON a AEG se všemi tyto 
výrobci podnik spolupracuje. Dále pak na českém trhu působí značky jako Ariston, Eta, 
Fagor, Gorenje, Mora, Clage, která však svou kvalitou nemohou konkurovat výše 





- Hrozba substitučních výrobků  
Z hlediska prodeje existuje potencionální hrozba substitučních výrobků, jako jsou 
například plynové ohřívače a tepelná čerpadla. Z hlediska servisu nám žádné hrozby 
nehrozí. 
3.8 SWOT analýza 
Souhrn všech výše zmiňovaných analýz je sepsán pomocí SWOT analýzy, kde se 
zachycují silné a slabé stránky podniku, jeho příležitosti a hrozby. 
- Silné stránky 
Mezi silné stránky podniku patří především více jak deseti leté působení na trhu 
s ohřívači vod. Za tuto dobu se podnik stal prodejním a servisním partnerem 
nejvýznamnějších výrobců působící na českém trhu. Mezi další silné stránky patří také 
nízká cena a však vysoká kvalita nabízených služeb. Velkou výhodou podniku je také 
kvalitní poradenské činnost. 
- Slabé stránky 
Mezi slabé stránky podniku patří nevyužití moderních trendů v komunikačním mixu, 
nízké povědomí o internetových stránkách podniku a absence kamenné prodejny. Další 
slabou stránkou jsou podobné výrobky se stejnou úrovní kvality na trhu s ohřevem 
vody. 
- Příležitosti 
K největším příležitostem lze zařadit zvýšení platební schopnosti obyvatelstva, na 
kterou může navázat vzrůstající poptávka po produktech, ale i příznivý demografický 
vývoj. Jako příležitost lze chápat i vstup do nového segmentu trhu a s tím související 
rostoucí počet spolupracujících firem. 
- Hrozby 
Největší hrozbu pro podnik představuje bezesporu vstup nové konkurence na trh a také 
spojení stávajících hráčů na trhu. Mezi další hrozby můžeme zařadit ekonomickou 
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situaci obyvatelů České republiky a tím přibývání „samokutilů“ a neochotou zákazníků 
platit. Další neméně důležitou hrozbou pro podnik jsou hrozby ze strany státu a to 
zvýšením daně z příjmů fyzických osob 
 
Tab. 20: SWOT analýza 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
Silné stránky Slabé stránky 
S1 dlouholeté působení na trhu W1 
nízká úroveň marketingové 
komunikace 
S2 
dobré vztahy s největším českým 
výrobcem 
W2 silný konkurent na trhu 
S3 vysoká kvalita služeb W3 
podobné výrobky se stejnou 
úrovní kvality 
S4 nízká cena služeb W4 
nízké povědomí o internetových 
stránkách podniku 
S5 slevové programy pro stálé zákazníky W5 absence kamenné prodejny 
S6 flexibilní pracovní doba 
  S7 individuální přístup k zákazníkovi 
S8 kvalitní poradenské činnost 
Příležitosti Hrozby 
O1 
zvýšení platební schopnosti 
obyvatelstva 
T1 vstup nové konkurence na trh 
O2 vstup do nového segmentu trhu T2 spojení hráčů na trhu 
O3 příznivý demografický vývoj T3 
zvýšení daně z příjmů fyzických 
osob 
O4 vzrůstající poptávka po produktech T4 
snížení platební schopnosti 
obyvatelstva 





Při hodnocení váhy se navzájem porovnává důležitost jednotlivých znaků. Pro konkrétní 
porovnání je využito tří stupňového hodnocení: 
1 Znak je důležitější oproti porovnávanému znaku 
0,5 Váha znaků je stejná 
0 Znak je méně důležitý oproti porovnávanému znaku 
Pokud se vazba 1-2 hodnotí 0, pak pod diagonálou  2-1 1-0 = 1 
Pokud se vazba 1-3 hodnotí 0, pak pod diagonálou  3-1 1-0,5 = 0,5 
Pokud se vazba 1-4 hodnotí 0, pak pod diagonálou  4-1 1-1 = 0 
Tab. 21: Silné stránky 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
  S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 Součet Váha (%) 
S1 X 0 0 1 1 1 0,5 0,5 4 14,3 
S2 1 X 0,5 1 1 1 0,5 0,5 5,5 19,6 
S3 1 0,5 X 1 1 1 0,5 0,5 5,5 19,6 
S4 0 0 0 X 1 1 0,5 0,5 3 10,7 
S5 0 0 0 0 X 0,5 0 0 0,5 1,8 
S6 0 0 0 0 0,5 X 0 0 0,5 1,8 
S7 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 X 0,5 4,5 16,1 
S8 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 0,5 X 4,5 16,1 
Suma - - - - - - - - 28 100,0 
 
Tab. 22: Slabé stránky 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
  W1 W2 W3 W4 W5 Součet Váha (%) 
W1 X 0 1 0,5 1 2,5 25,0 
W2 1 X 1 1 1 4 40,0 
W3 0 0 X 0,5 0,5 1 10,0 
W4 0,5 0 0,5 X 0,5 1,5 15,0 
W5 0 0 0,5 0,5 X 1 10,0 





Tab. 23: Příležitosti 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
  O1 O2 O3 O4 O5 Součet Váha (%) 
O1 X 1 1 0,5 1 3,5 35,0 
O2 0 X 0,5 0,5 0,5 1,5 15,0 
O3 0 0,5 X 0 0 0,5 5,0 
O4 0,5 0,5 1 X 0 2 20,0 
O5 0 0,5 1 1 X 2,5 25,0 
Suma - - - - - 10 100,0 
 
Tab. 24: Hrozby 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
  T1 T2 T3 T4 T5 Součet Váha (%) 
T1 X 0 1 0,5 1 2,5 25,0 
T2 1 X 1 1 1 4 40,0 
T3 0 0 X 0,5 0,5 1 10,0 
T4 0,5 0 0,5 X 0,5 1,5 15,0 
T5 0 0 0,5 0,5 X 1 10,0 
Suma - - - - - 10 100,0 
 
Analýza vnitřního prostředí (analýza silných a slabých stránek) 
1 Není žádný vztah (ambivalentnost) 
5 Existuje úzký vztah (důležitost) 








Tab. 25: Hodnocení intenzity vzájemných vztahů podle jejich pohledů 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
  
Interní faktory 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY  















O1 1 3 5 3 2 14 1 1 1 1 4 8 
O2 4 4 5 1 1 15 1 -2 5 1 -4 1 
O3 2 4 4 1 1 12 1 1 1 1 5 9 
O4 1 1 1 1 1 5 5 4 1 4 1 15 
O5 5 3 5 1 5 19 4 -3 3 1 -2 3 
  13 15 20 7 10 65 12 1 11 8 4 36 
T1 -5 -5 0 0 0 -10 -5 -5 -2 -4 -4 -20 
T2 -1 -3 -1 -1 -3 -9 -5 -5 0 -3 -5 -18 
T3 -1 -1 -1 -1 -1 -5 0 -1 0 0 0 -1 
T4 -5 -2 -1 -1 -1 -10 -3 -2 -1 0 -5 -11 
T5 -2 -4 -5 _5 -5 -16 -3 -4 -1 0 -5 -13 
Součet S,W -14 -15 -8 -3 -10 -50 -16 -17 -4 -7 -19 -63 
 
Z provedené analýzy vyplývá, že je potřeba se zaměřit na strategii Maxi Max, tzn. 




4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
V této části bakalářské práce jsem na základě zjištěných informací z dotazníkového 
šetření a dlouholetých zkušeností s provozem podniku vypracoval návrh na zlepšení 
komunikačního mixu. I když celkové výsledky dotazníkového šetření nedopadli nejhůře 
neustále je co zlepšovat. Komplexní forma komunikačního mixu by zcela jistě byla 
velkým přínosem pro udržení pozice na trhu. Z tohoto důvodu jsem vypracoval návrh 
komunikačního mixu.  
4.1 Cíle komunikačního mixu 
- Rozšíření sortimentu služeb 
- Zavedení moderních marketingových trendů 
- Udržení pozice na trhu 
- Zvýšení o povědomí podniku ze strany zákazníků  
- Rozšíření okruhu potencionálních zákazníků  
4.2 Cílová skupina 
Z dotazníkového šetření vyplývá, že hlavní cílovou skupinou je domácnost (93,6 %) a 
její obyvatelé ve věkové skupině 46 let a více (52,1 %). Dále pak z výzkumného šetření 
vyplývá, že zákazníky nejvíce oslovuje internetová reklama (55,1 %). 
Po zvážení současnému komunikačnímu mixu podniku jsem vybral následující opatření, 
které by měli vést ke zlepšení současného stavu a zvýšení povědomí o podniku. 
- Věrnostní program pro stávající zákazníky 
- Vytvoření stránky na sociální síti  
- Rozšířit webové stránky o E-shop a zdokonalení jejich designu 
- Zvýšení povědomí webových stránek podniku 
- Internetová reklama 
61 
 
4.3 Návrh variant komunikačního mixu 
Podnik se v prezentaci svých produktů a služeb chová poněkud zdrženlivě a nevyužívá 
všech možností moderní komunikace se zákazníkem. Cílem je navrhnout konkrétní 
opatření a to v rámci finančních možností podniku. 
4.3.1 Věrnostní program pro stávající zákazníky 
Věrnostní slevy, jako formu podpory prodeje si v dotazníkovém šetření zvolilo 43,5 % 
zákazníků.  Ze získaného údaje jsem se rozhodl vytvořit věrnostní program pro stávající 
zákazníky. Po domluvě s majitelem podniku jsme vymysleli následující věrnostní 
program.  
Zakoupením jakéhokoliv spotřebiče, dostane zákazník 10% slevu na jeho pozáruční 
servis. Déle pak každý, který již od podniku zakoupil nový spotřebič nebo náhradní díl 
získává slevu na případný další nákup 2%. Procenta se sčítají při opakovaném nákupu. 
Akce se vztahuje i na servisní služby. 
4.3.2 Vytvoření stránky na sociální síti 
Založením účtu na sociální síti Facebook by mohlo dojít k zvýšení povědomí o podniku. 
Jeho prostřednictvím může podnik nabízet své produkty a služby, rychle šířit nové 
informace a zprávy o probíhajících akcí. Facebook nabízí možnost komunikace a 
zpětnou vazbu se zákazníkem. Zároveň se jedná o levný způsob reklamy s nulovou 
počáteční investicí. V průběhu tvorby bakalářské práce jsem účet na sociální síti již 
vytvořil a během krátké doby si získal 111 příznivců. Toto číslo nabádá k myšlence, že 




Obr. 6: Ukázka stránky na sociální síti Facebook 
(Zdroj: Facebook.com, 2013) 
4.3.3 Rozšířit webové stránky o E-shop a zdokonalení jejich designu 
Z dotazníkového šetření vyplynulo, že 71,8 % zákazníků by uvítalo možnost nákupu 
přes internet. Takto vysoké procento by určitě mělo být impulzem pro vytvoření sekce 
E-shop. V současnosti jsou internetové stránky podniku provozovány přes internetový 
portál Eshop-rychle.cz, který neumožňují jiné grafické možnosti, než přednastavené 
návrhy. Z dotazníku vyplynulo, že pouze 28,6 % respondentů je se současnou podobou 
webových stránek velmi spokojeno. Je potřeba dosáhnout co nejvyšší spokojenosti 
s webovými stránkami a proto je nutné vybrat firmu, která nabízí profesionální služby. 
Pro tento účel byla vybrána mnou doporučená firma PRESTA-PROFI, se kterou jsem 
již dříve k plné spokojenosti spolupracoval. Dalším faktorem výběru byla garance 
realizace projektu do 7 dnů. Ze stejného důvod byl vybrán i webhosting a to u 
společnosti WEDOS Internet, a.s. Po e-mailové domluvě byla vyčíslena následující 






Tab. 26: Kalkulace nákladů na vytvoření E-shopu 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
Položka Četnost platby 
Cena 
(v Kč) 
E-shop na klíč jednorázově 12.000,- 
Import produktů jednorázově 2.400,- 
Počáteční  SEO optimalizace jednorázově 2.500,- 
Webhosting ročně 363,- 
4.3.4 Zvýšení povědomí webových stránek podniku 
Webové stránky podnik prezentuje na služebním autě, vizitkách a reklamních 
samolepkách, které lepí na opravené nebo namontované spotřebiče. Avšak 
z dotazníkového průzkumu vyplynulo, že 64,1 % respondentů nezná webové stánky 
podniku. Další možnost zvýšení povědomí o webových stránkách podniku se dá docílit 
pomocí pravidelné SEO optimalizace. Změnou provozovatele internetových stránek a 
předání této činnosti odborné firmě by se tohoto mělo docílit. Z tohoto důvodu byla 
vybrána stejná firma, která bude realizovat E-shop. (Presta-Profi, 2013) 
Tab. 27: Kalkulace nákladů SEO optimalizace 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
Položka Četnost platby 
Cena 
(v Kč) 
SEO optimalizace měsíčně 1.000,- 
4.3.5 Internetová reklama 
Z dotazníkového šetření vyplynulo, že na 55,1 % zákazníků nejvíce působí reklama 
internetová. Proto by bylo vhodné zvýšit povědomí o podniku a jejich webových 
stránkách za pomocí tohoto druhu reklamy. Pro tento účel byl vybrán největší český 
vyhledávač Seznam.cz (Sklik) a na největší světový vyhledávač Google.com 
(AdWords), kteří cílí reklamu pomocí klíčových slov. Inzerce reklamy je zdarma a 
platba je pouze za proklik (kliknutí na reklamu). Denní limity by byl nastaven na 10 Kč, 
při ceně za klik 2 Kč. (Sklik.cz, 2013; Google.com, 2013) 
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Tab. 28: Kalkulace nákladů internetové reklamy 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
Položka Četnost platby 
Cena 
(v Kč) 
Sklik ročně 3.650,- 
AdWords ročně 3.650,- 
 
4.4 Celkové ekonomické zhodnocení návrhu 
Na základě zjištěných dílčích kalkulací jsem vyčíslil celkové kalkulace nákladu návrhu 
pro rok 2013 a dále pak pro roky následující. Podnik pro svůj rozvoj v rámci 
marketingové komunikace disponuje částkou Kč 35.000,-. Z toho vyplývá, že mnou 
navrhované opatření pro rok 2013 jsou realizovatelné. Dle mého návrhu pak podnik 
musí následující roky disponovat částkou bezmála Kč 20.000,- na udržení povědomí 
webových stránek. 
Tab. 29: Celková kalkulace nákladů návrhu pro rok 2013 




E-shop na klíč 12.000,- 
Import produktů 2.400,- 
Počáteční  SEO optimalizace 2.500,- 
Webhosting 363,- 





Tab. 30: Celková kalkulace nákladů návrhu pro následující roky 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 







Cílem mé bakalářské práce bylo posoudit aktuální stav podniku, zanalyzovat problémy 
a na základě zjištěných nedostatků navrhnout konkrétní a efektivnější opatření k 
zlepšení komunikační strategie, která by měla podniku přinést nové potencionální 
zákazníky a zvýšení zisků.  
Cíle jsem se snažil dosáhnout za použití Porterovi analýzy pěti sil, analýz SWOT a 
PEST a dotazníku, který byl distribuován zákazníkům. Zejména podle dotazníku jsem 
zjistil jaké je povědomí zákazníků o službách a prezentování podniku na veřejnosti. 
Dotazník rovněž odhalil některé drobné nedostatky v prezentaci podniku.  
Na základě těchto poznatků jsem vycházel při tvorbě nového komunikačního mixu a 
navrhl několik opatření. V oblasti podpory prodeje jsem vytvořil věrnostní program pro 
zákazníky. Na sociální síti Facebook jsem vytvořil stránku, kde může podnik 
prezentovat své služby, nabízené výrobky a upozorňovat na probíhající akce. 
Rozšířením webových stránek o E-shop a jejich doladěním přispěje k jejich celistvosti, 
čímž by se měla zvýšit jejich atraktivita. Dále pak vytvořením internetové reklamy 
dojde k zvýšení povědomí webových stránek podniku. Navrhovaná opatření by měli být 
přínosem a přinést nové zákazníky.  
Ucelený program komunikačního mixu by zcela jistě byl přínosem pro zlepšení 
komunikace se zákazníkem, navýšení jejich počtu a tím docílit zvýšení zisku.  
Přestože výsledky dotazníkového šetření jsou veskrze pozitivní, neustále je co 
zlepšovat.   
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Příloha č.  3: Dotazník  
(Vlastní zpracování, 2013) 
 
Vážený zákazníku, 
jmenuji se Tomáš Feňo a jsem studentem III. ročníku bakalářského studia Ekonomiky a 
procesního managementu fakulty Podnikatelské Vysokého učení technického. Chtěl 
bych Vás poprosit o vyplnění tohoto dotazníku, který bude brán jako podklad pro 
vypracování mé bakalářské práce na téma: „Komunikační mix ve společnosti servis 
Feňo“. Pokud není uvedeno jinak, označte prosím pouze jednu odpověď. 
1. Zákazníkem je? 
a) podnik 
b) domácnost 
Jestliže jste odpověděli podnik, pokračujte otázkou č. 2.  
Jestliže jste odpověděli domácnost, pokračujte otázkou č. 3. 
2. Jaký je počet zaměstnanců podniku? 
a) do 10 zaměstnanců 
b) 11 – 20 zaměstnanců  
c) 21 – 30 zaměstnanců 
d) 31 – 40 zaměstnanců 
e) 41 – 50 zaměstnanců 
f) 51 a více zaměstnanců  
Pokračujte dále otázkou č. 5. 
3. Jaké je Vaše pohlaví? 
a) žena 
b) muž 
4. Jaký je Váš věk? 
a) do 25 let 
b) 26 – 35 let 
c) 36 – 45 let 
d) 46 a více let 
IV 
 
5. Jak jste se o podniku servis Feňo dozvěděli? 
a) přes internet 
b) od známých 
c) z tisku 
d) seznam servisních zastupitelů (přiložený u výrobku) 
e) již jsem s podnikem spolupracoval 
f) jiné………………………………………(prosím uveďte) 




7. Znáte webové stránky podniku servis Feňo? 
a) ano 
b) ne  
Jestliže jste odpověděli ne, pokračujte otázkou č. 11. 

























10. Jsou pro Vás informace nalezené na webových stránkách dostačující? 
















11. Uvítali byste možnost nakupování přes internet? 
a) ano 
b) ne 
12. Které formy podpory prodeje upřednostňujete? (můžete vybrat více možností) 
a) věrnostní slevy 
b) množstevní slevy 
c) Reklamní předměty 
d) Žádné 
e) Jiné………………………………………(prosím uveďte) 





















































































Děkuji za Váš čas a ochotu       Tomáš Feňo 
